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Ewolucja marketingu politycznego
w percepcji wyborców
Marketing jest m³od¹, rozwijaj¹c¹ siê w ramach ekonomii dyscyplin¹wiedzy, o du¿ym dorobku praktycznym. Historycznie za³o¿enia
orientacji marketingowej znajdowa³y zastosowanie przede wszystkim na
rynku komercyjnym, jednak obserwuj¹c sukcesy przedsiêbiorstw zaczêto
w³¹czaæ je tak¿e do innych, pozaekonomicznych obszarów aktywnoœci1.
W ramach tego procesu, odkryto m.in. mo¿liwoœci aplikacyjne marke-
tingu na rynku partii politycznych i kandydatów. W ten sposób na styku
nauk politycznych i ekonomii, powsta³ marketing polityczny2. Dokonane
w ten sposób „urynkowienie” polityki spowodowa³o, powstanie prze-
strzeni, w obszarze której podmioty polityczne dzia³aj¹ na wolnym, kon-
kurencyjnym rynku, dostosowuj¹c siê do obowi¹zuj¹cych na nim regu³.
Od tego momentu kategorie ekonomiczne, takie jak zysk, rynek, pro-
dukt, klient, transakcja s¹ u¿ywane do opisu i wyjaœniania zjawisk i pro-
cesów politycznych. Wiele pojêæ, zw³aszcza tych wywiedzionych ze sfery
wojskowoœci (jak m.in. strategia czy taktyka), podkreœla rywalizacyjny
charakter dzia³añ, wskazuj¹c na politykê jako obszar „walki” rynkowej,
w którym kluczow¹ rolê odgrywaj¹ umiejêtni stratedzy, analizuj¹cy oto-
czenie i projektuj¹cy zwyciêski „plan bitwy”. Ze wzglêdu na zmiany po-
staw i preferencji wyborców, w tym i spadek ich poziomu lojalnoœci,
dzia³ania z zakresu komunikacji, analizy strategicznej, zarz¹dzania mar-
ketingowego s¹ realizowane w³aœciwie bez przerwy. Coraz czêœciej sto-
1 Istotny prze³om w jego funkcjonowaniu zwiastowa³a definicja P. Kotlera
i S. Levyego z 1969 roku. Zob.: Ph. Kotler, S. J. Levy, Broadening the Concept of
Marketing, „Journal of Marketing” 1969, vol. 33, nr 1, January, s. 10–15.
2 Nale¿y podkreœliæ, ¿e marketing polityczny ma charakter interdyscyplinarny,
korzystaj¹c tak¿e z teorii z zakresu socjologii, psychologii, antropologii, jêzyko-
znawstwa i innych.
suje siê w tym kontekœcie, wojskowy termin: „kampania permanentna”3.
Osi¹gniêcie celów, zwi¹zanych z kszta³towaniem poparcia polityczne-
go, w tym i wyborczego, wymaga bowiem u¿ycia odpowiednich narzê-
dzi, konsekwentnego realizowania strategii. Zgodnie z tymi wytycznymi
planowane i organizowane s¹ kampanie wyborcze, ale i prowadzona ko-
munikacja polityczna i medialna w okresie miêdzy wyborami.
Profesjonalizacja dzia³añ kampanijnych, w porównaniu z innymi
œwiatowymi demokracjami najwczeœniej i najbardziej rozwija³a siê pod
ka¿dym wzglêdem w Stanach Zjednoczonych. W krajach Europy Za-
chodniej proces wykorzystania metod marketingowych w polityce roz-
pocz¹³ siê na prze³omie lat 60 i 70, natomiast w Europie Œrodkowej
i Wschodniej, w tym i w Polsce od pocz¹tku lat 90. Postêpowanie zgod-
nie z zasadami marketingu politycznego, wp³ywa na charakter uprawiania
polityki i wi¹¿e siê z podporz¹dkowaniem wszystkich celów zwyciê-
stwu wyborczemu, czy w szerszym wymiarze: politycznemu. W tym
sensie komercjalizacja polityki powoduje zarówno pozytywne, jak i ne-
gatywne konsekwencje. Podstawow¹ zalet¹ tego procesu jest pragmaty-
zacja dzia³añ4, powoduj¹ca, i¿ za pomoc¹ coraz bardziej dopracowanych
instrumentów d¹¿y siê do wywierania wp³ywu na elektorat. Ponadto za-
stosowanie marketingu i rosn¹ce wykorzystanie przekazu telewizyjnego
w kontakcie z elektoratem powoduje upowszechnienie polityki, przy-
czyniaj¹c siê do poprawy komunikacji pomiêdzy partiami a wyborcami.
Wskazuje siê tak¿e na wiele negatywnych skutków wynikaj¹cych
z wprowadzenia metod marketingowych do polityki. Pojawienie siê na-
rzêdzi ekonomicznych jest z jednej strony gwarancj¹ skutecznoœci, nie-
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3 Zob. m.in. S. Blumenthal, The Permanent Campaign, Simon and Schuster,
New York 1982; The Permanent Campaign and Its Future, eds. N. J. Ornstein,
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4 Przemiany o charakterze profesjonalizacyjnym wyrastaj¹ z d¹¿eñ organizacji
politycznych do maksymalizacji efektywnoœci w kszta³towaniu zachowañ wybor-
czych (przez racjonalizacjê i optymalizacjê w³asnych poczynañ w kampanii). Zmiany
te s¹ odpowiedzi¹ na proces mediatyzacji polityki, która wi¹¿e siê z koniecznoœci¹
dostosowywania dzia³alnoœci politycznej do wymogów funkcjonowania mediów
masowych (które s¹ wyznaczane m.in. przez trendy tabloidyzacji, skandalizacji, wi-
zualizacji, negatywizmu). Aby dotrzeæ do wyborców – co gwarantuj¹ media – trzeba
umieæ w sposób profesjonalny wywieraæ wp³yw na media. M. Mazur, Tendencje
i cechy procesu profesjonalizacji kampanii wyborczych, w: Uczestnictwo w wybo-
rach i kampaniach wyborczych po 1989 roku, red. J. Fras, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Wroc³awskiego, Wroc³aw 2009, s. 81–89.
mniej niesie ono ze sob¹ okreœlone konsekwencje dla funkcjonowania
systemu. W takiej koncepcji polityka zostaje sprowadzona do zdobycia
rynku politycznego, przede wszystkim poparcia wyborców. Rynkiem
tym ¿¹dz¹ prawa popytu i poda¿y, a oferowany towar wymaga odpo-
wiedniej promocji. Tymczasem uznanie, i¿ politycy s¹ produktami, zaœ
wyborcy konsumentami mo¿e doprowadziæ do odwrócenia siê tych os-
tatnich od procesu politycznego. Rosn¹ca pragmatyzacja dzia³añ podej-
mowanych przez rz¹dz¹cych i ich doradców powoduje coraz wiêksze
zniechêcenie elektoratu, co w negatywnych scenariuszach mo¿e przy-
czyniæ siê do erozji legitymizacji systemu. Zdaniem przeciwników, sto-
sowanie metod marketingowych, doprowadza tak¿e do sytuacji, w której
strategicznym za³o¿eniem partii politycznych staje siê dogodzenie ryn-
kowi, sformowanie produktu zgodnie z gustem klienta, niezale¿nie od
racjonalnoœci takich dzia³añ. Poniewa¿ opinia publiczna jest analizowa-
na za pomoc¹ badañ opinii, kampania wyborcza staje siê swego rodzaju
„æwiczeniem w marketingu”, zaœ prowadzona w oparciu o zasady ko-
mercyjne polityka staje siê w pewnym stopniu cynicznie odpowiadaæ na
wymogi medialnoœci i popularnoœci (zawarte w wynikach badañ rynku).
W marketingu politycznym kampania wyborcza jest traktowana jako
okres wprowadzania na rynek politycznego produktu, jego promowania,
dystrybuowania, reklamowania przy u¿yciu ró¿norodnych œrodków i na-
rzêdzi. Celem tych dzia³añ jest stworzenie przekazu, który lepiej od
konkurencji zaspokajaæ bêdzie potrzeby i oczekiwania politycznych klien-
tów – wyborców. A. Lock i P. Harris zwracaj¹ uwagê na fakt, ¿e wiêkszoœæ
definicji odnosi pojêcie marketingu politycznego do okresu poprzedza-
j¹cego dzieñ wyborów i koncentruje siê na aspekcie komunikacji spo-
³ecznej. Jednym z wyj¹tków jest definicja M. Harropa, który wskazuje,
¿e marketing jest to proces wymiany pomiêdzy organizacj¹ i jej otocze-
niem5. Jest to zreszt¹ zgodne z tzw. szerokim nurtem definiowania mar-
ketingu reprezentowanym przez Ph. Kotlera6. Niew¹tpliwie skupianie
siê w analizie na taktycznych, in¿ynieryjnych aspektach kampanii,
w szczególnoœci samej promocji i komunikacji politycznej ogranicza
rozwój teorii marketingu. Tak¿e w badaniach empirycznych w ramach
tej dyscypliny, nurt zwi¹zany z doskonaleniem metod i technik marke-
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tingowych, dominuje nad pog³êbion¹ analiz¹ istoty marketingu, okreœla-
niem jego wp³ywu na stabilnoœæ ca³ego systemu. Tymczasem np. P. Butler
i N. Colins zwracaj¹ uwagê na fakt, i¿ rozumienie marketingu powinno
odnosiæ siê do zjawiska konkurencji, jako motoru dzia³añ marketingo-
wych, w ka¿dej sferze, w tym i w polityce, i ewolucji polegaj¹cej na
ci¹g³ych zmianach, którym organizacje (nie tylko) biznesowe podlegaj¹,
ale i je kszta³tuj¹7. G³ównym narzêdziem tej analizy by³yby d³ugofalowe
strategie partii, zaœ marketing by³by opisywany jako proces wymiany
miêdzy kupuj¹cymi a sprzedaj¹cymi, która przynosi satysfakcjê obu
stronom.
Od kampanii wyborczych do „kampanii permanentnej”
Definiowanie kampanii, przynajmniej z perspektywy celu nie wzbu-
dza kontrowersji, pojêcie jest zaczerpniête z terminologii wojskowej,
oznaczaj¹c wszelkie wysi³ki podmiotu politycznego zmierzaj¹ce do ma-
ksymalizacji wyborczego poparcia. Kampania toczy siê w okresie bez-
poœrednio poprzedzaj¹cym wybory, a jej intensywnoœæ narasta wraz ze
zbli¿aniem siê dnia g³osowania. We wspó³czesnej demokracji znaczenie
tego okresu roœnie, poniewa¿ partie polityczne i kandydaci nie mog¹ li-
czyæ na sta³oœæ sympatii politycznych elektoratu i w rezultacie przy okazji
ka¿dej kolejnej kampanii musz¹ intensywnie zabiegaæ o jego poparcie8.
Wybory i kampanie wyborcze sta³y siê elementem polityki demokra-
tycznej ju¿ w staro¿ytnoœci, niemniej w kszta³cie zbli¿onym do wspó³cze-
snego pojawi³y siê one w spo³eczeñstwach zachodnich wraz z koñcem
XVIII wieku. Elementem ewolucji systemu by³o od tamtego czasu, za-
pocz¹tkowane w Stanach Zjednoczonych i kontynuowane w innych
krajach systematyczne rozszerzanie praw wyborczych – uczestnictwa
w ¿yciu demokratycznym poprzez akt wyborczy – na kolejne grupy
spo³eczne. „Przyznawanie praw wyborczych – rewolucja w dziedzinie
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lojalnych, a nastêpnie niezdecydowanych, zast¹pili obywatele zniechêceni do polityki,
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niezainteresowani uczestnictwem w wyborach. B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie
czy konflikt? Politycy, media i obywatele w komunikowaniu politycznym, Wydaw-
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prawa g³osu – oraz rywalizacja miêdzy partiami i kandydatami o stano-
wiska pañstwowe sta³y siê impulsem do rozwoju kampanii wyborczej”9.
Od XIX wieku do czasów wspó³czesnych przesz³y one g³êbokie zmiany
w zakresie sposobu ich prowadzenia, organizacji, roli partii, stylów, wyko-
rzystywanych narzêdzi. Proces ewolucji zmierzaj¹cy do profesjonalizacji
kampanii wyborczych by³ uzale¿niony od wielu czynników zwi¹zanych
z ich otoczeniem tj. przemianami technologicznymi, rozwojem œrodków
komunikowania, typem partii politycznych, rodzajem elektoratu10. Ba-
daj¹c etapy w rozwoju mediów masowych, relacje miêdzy partiami i kan-
dydatami, charakter personelu obs³uguj¹cego kampaniê oraz dostêpne
na poszczególnych etapach historycznego rozwoju „technologie” David
Farell, Robin Kolodny i Stephen Medvic wyró¿nili trzy fazy rozwoju
kampanii wyborczych11. Ich koncepcja podzia³u na kampaniê premoder-
nizacyjn¹, modernizacyjn¹ i postmodernizacyjn¹ do dziœ stanowi model
wykorzystywany przez innych badaczy teorii i praktyki marketingu po-
litycznego w pañstwach demokratycznych. Koniecznoœæ znalezienia
skutecznej formu³y dotarcia do wyborców w zmieniaj¹cym siê otocze-
niu istotnie wp³ywa na formy komunikowania, co jest przejawem bar-
dziej uniwersalnych trendów, zwi¹zanych z umasowieniem demokracji,
komercjalizacj¹ polityki, z rosn¹c¹ rol¹ telewizji, a ostatnio upowszech-
nianiem siê nowych technologii komunikowania tj. internet, telewizja
satelitarna, telefonia komórkowa. Kampania, a dok³adniej jej organiza-
torzy uwzglêdniaj¹ te wymogi, dostosowuj¹c do nich swe dzia³ania,
a nawet wykorzystuj¹c dokonuj¹ce siê zmiany dla realizacji swych pod-
stawowych celów.
W ujêciu marketingu politycznego bardzo istotne znaczenie ma roz-
ró¿nienie na kampanie polityczne i kampanie wyborcze. Zagadnienia te
wymagaj¹ definicyjnego doprecyzowania. Te pierwsze s¹ przejawem
„kompleksowej, zorganizowanej i profesjonalnie zarz¹dzanej dzia³alno-
œci komunikacyjnej partii politycznych lub instytucji w³adzy publicznej,
prowadzonej w okreœlonym czasie i przestrzeni, która ma na celu mody-
fikacjê wszelkich postaw o charakterze politycznym”12. W tym sensie
dotycz¹ one komunikowania politycznego, a wiêc ze wzglêdu na cele,
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zasiêg, wymiar czasowy s¹ zjawiskiem szerszym od kampanii wybor-
czych. Te ostatnie stanowi¹ bowiem „wyodrêbniony fragment komuni-
kowania politycznego, podczas którego aktorzy polityczni intensyfikuj¹
dzia³ania komunikacyjne w celu zdobycia maksymalnego poparcia poli-
tycznego dla podmiotów podejmuj¹cych te dzia³ania”13. Podzia³ ten jest
szczególnie istotny w zwi¹zku z obserwowan¹ tendencj¹ do przechodze-
nia od przygotowywanych z kilkumiesiêcznym wyprzedzeniem, gorzej
dopracowanych kampanii poprzedzaj¹cych g³osowanie (wyborczych), do
zoptymalizowanych, coraz bardziej dopracowanych pod wzglêdem zarów-
no formy, jak i treœci dzia³añ prowadzonych zarówno w okresie przed
wyborami, jak i po wyborach (politycznych). Zmiana kierunkowa pro-
wadzi historycznie od kampanii wyborczych do kampanii politycznych
– w przypadku tych pierwszych specjalne komórki, sztaby odpowie-
dzialne za przygotowanie i realizacjê kampanii zawi¹zywane s¹ kilka
miesiêcy przed wyborami, w przypadku drugich osoby odpowiedzialne
za organizacjê kampanii zajmuj¹ siê jej prowadzeniem i monitorowaniem
permanentnie. To co charakteryzuje wspó³czesne kampanie, to d³u¿szy
czas ich trwania i wychodzenie poza ramy wyznaczone przez kalendarz
wyborczy. Pozwala to mówiæ o nieustaj¹cej kampanii w okresach miê-
dzywyborczych14. Czêsto wskazuje siê na pewn¹ cechê wspó³czesnych
kampanii, któr¹ jest czas ich trwania. Mówi siê nawet o permanentnej
kampanii wyborczej. Teza o niekoñcz¹cych siê kampaniach sugeruje, ¿e
w³aœciwie ju¿ nie ma „normalnego” komunikowania politycznego, a ter-
min „polityka” zlewa siê z terminem „kampania”15. „Dzia³ania personelu
kampanijnego zmierzaj¹ce do pozyskiwania wyborców maj¹ charakter
sta³y, co oznacza, i¿ tzw. „permanentna kampania” staje siê generaln¹
form¹ dzia³añ na rynku politycznym. Sprowadza siê to m.in. do organi-
zowania sta³ych agend, departamentów, komitetów wyborczych z³o¿o-
nych ze specjalistów z zakresu marketingu politycznego, zawi¹zywanych
nie bezpoœrednio przed elekcj¹, ale bêd¹cych sta³ym elementem struktu-
ry organizacyjnej16. Kolejnym wyró¿nikiem tego zjawiska s¹ narzêdzia
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stosowane w komunikacji z elektoratem, celem zyskania jego poparcia.
W pewnym uproszczeniu instrumentem tradycyjnych kampanii jest rekla-
ma – rozumiana jako jednorazowe dzia³anie, ukierunkowane na powierz-
chowny kontakt z wyborc¹ i konkretny efekt (w postaci zag³osowania na
dan¹ partiê), zaœ w przypadku „kampanii permanentnej” dzia³ania strate-
giczne z zakresu kszta³towania relacji, kreowania wizerunku, zyskiwa-
nia przychylnoœci i budowania zaufania (public relations), w d³u¿szej
perspektywie. W tym sensie cech¹ kampanii wyborczych jest fakt prze-
prowadzania tylko jednej transakcji dokonywanej w okreœlonym momen-
cie – w dniu g³osowania. W kampaniach permanentnych do transakcji
dochodzi czêœciej, poniewa¿ jej przedmiotem jest wizerunek, zaufanie,
reputacja, poparcie dla podejmowanych decyzji. W pewnym sensie
w sam¹ naturê marketingu, i bêd¹cego jego immanentnym elementem
– podejœcia strategicznego wpisuje siê nieustaj¹cy, nieprzerwany cha-
rakter dzia³añ17. Przy czym warto zaznaczyæ, ¿e nie chodzi w nich tylko
o poparcie programu partii przy okazji wyborów, cechuje je bowiem
dba³oœæ o utrzymanie tego poparcia, a wiêc zrealizowanie obietnic.
Kampania wyborcza to zorganizowana czêœæ komunikacji politycznej,
odbywaj¹ca siê przed wyborami, silnie skoncentrowana na celu. Nato-
miast kampania permanentna to jednoczesne rz¹dzenie i prowadzenie
kampanii wyborczej. W czasach permanentnej kampanii „sens straci³o
rozró¿nienie miêdzy procesami prowadzenia kampanii i procesami
rz¹dzenia”18. Jej celem nie jest uzyskanie wp³ywu na jednorazow¹ decy-
zjê wyborcz¹, ale na utrzymanie d³ugotrwa³ego poparcia dla prowadzonej
polityki. Dlatego w za³o¿eniu jest ona nastawiona na dzia³ania informa-
cyjne (bardziej rozwa¿ne). St¹d równie¿ tak istotn¹ rolê odgrywaj¹
w niej badania opinii, sonda¿e, nie tylko przedwyborcze i zwi¹zane
z okresem tzw. „gor¹cej kampanii”, ale i takie, które stanowi¹ instrument
skutecznego rz¹dzenia tj. badania trackingowe tracking poll, badania ja-
koœciowe FGI na temat bie¿¹cych pomys³ów politycznych czy „szybkie”
badania iloœciowe realizowane metodami wywiadów telefonicznych lub
ankiet internetowych. Jest to wyrazem postêpuj¹cej profesjonalizacji
w zakresie narzêdzi badania rynku, ale i przejawem rosn¹cego wp³ywu
opinii publicznej na politykê, w tym przede wszystkim na decyzje po-
dejmowane przez rz¹dz¹cych. Rezultatem tego procesu jest powstawanie,
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ró¿nie ocenianego, systemu „demokracji sonda¿owej”, czyli „dzia³ania
oœrodka decyzyjnego pod wp³ywem wyników badania opinii i nastrojów
spo³ecznych; przy czym nie nale¿y zapominaæ, ze oœrodek decyzyjny
sam mo¿e wp³ywaæ na te nastroje, korzystaj¹c z ró¿nych instrumentów
komunikowania politycznego oraz systematycznie prowadzonych dzia-
³añ w sferze PR”19.
Dyskusyjne pozostaje ujêcie kampanii wyborczej w ramy czasowe,
a co za tym idzie wyodrêbnienie dzia³añ kampanijnych z ogólnego pro-
cesu wspó³czesnej mediatyzowanej polityki. W duchu popularnej meta-
fory, centraln¹ p³aszczyzn¹ polityki sta³a siê scena – medialna sfera
publiczna, na której wystêpuj¹ w politycznym spektaklu aktorzy rywali-
zuj¹ ze sob¹, chc¹c pozyskaæ poklask publicznoœci. Zdobycie przychylno-
œci ma prze³o¿yæ siê na odpowiednie dla partii lub kandydata preferencje
wyborcze. „Przedstawienie” trwa nieprzerwanie, podobnie proces kszta³to-
wania siê zachowañ wyborczych. Powy¿sze za³o¿enia mog¹ prowadziæ
do wniosku, ¿e organizacje polityczne nieustannie koncentruj¹ siê w swych
dzia³aniach na budowaniu poparcia wyborczego, czyli uczestnicz¹
w „permanentnej kampanii wyborczej”20. Niew¹tpliwie analiza zacho-
wañ partii politycznych dowodzi wzrostu aktywnoœci w zakresie komu-
nikowania politycznego. Nie jest to jednak dzia³alnoœæ zorientowana
stricte na cele wyborcze – budowanie relacji z publicznoœci¹ nie wykra-
cza bowiem poza pierwotne funkcje polityki, a profesjonalizacja w tym
zakresie jest logiczn¹ odpowiedzi¹ elit na mediatyzacjê.
Poza tym permanentny charakter kampanii nie wyklucza zasadnoœci
wyznaczenia granic kampanii wyborczych. Za³o¿enie, ¿e termin „kam-
pania” zlewa siê wspó³czeœnie z terminem „polityka” stanowi³oby zbyt
daleko id¹ce uproszczenie. Kampanie bowiem, przynajmniej z formal-
nego punktu widzenia, maj¹ swoje czasowe i tematyczne ograniczenia,
zwi¹zane np. z ich finansowaniem czy dostêpem do mediów21. Ponadto
co bardzo istotne z punktu widzenia tematu rozwa¿añ kampania perma-
nentna polega w wiêkszym stopniu na dzia³aniach informacyjnych, na
wykorzystaniu free time – darmowego czasu antenowego, natomiast
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go, red. J. Garlicki, vol. 16, INP Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010,
s. 34–35.
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kampania wyborcza („gor¹ca”) to okres bardziej intensywnej komuni-
kacji, i nasilenia dzia³añ o charakterze promocyjnym, a zw³aszcza re-
klamowym.
Badania w³asne – „Marketing polityczny w percepcji wyborców”
Przedmiotem analizy by³o okreœlenie tego, w jaki sposób zjawisko
marketingu politycznego i „kampanii permanentnej” funkcjonuje w per-
cepcji m³odych wyborców. Jeœli chodzi o charakterystykê badanych, wy-
bór osób by³ doborem celowym. Do grupy badawczej zostali wybrani
m³odzi doroœli. Za kryterium wczesnej doros³oœci zosta³ przyjêty wiek
19–25 lat, zgodnie z etapami rozwoju cz³owieka wed³ug Eriksona. Ce-
lem badañ by³o dokonanie analizy pewnego komponentu postaw poli-
tycznych studentów poznañskich uczelni, oraz poprzez interpretacjê
wyników przeprowadzonych badañ, zweryfikowanie opisywanych w li-
teraturze tendencji i w³¹czenie siê w dyskusjê dotycz¹c¹ stopnia zainte-
resowania m³odzie¿y polityk¹, w tym i kampaniami wyborczymi22.
Przygotowany kwestionariusz do badania „Marketing polityczny w per-
cepcji wyborców” sk³ada³ siê z czêœci metryczkowej i merytorycznej
sk³adaj¹cej siê z 40 pytañ. Organizacja badañ sk³ada³a siê z etapu doboru
celowego, nastêpnie przeprowadzone zosta³y anonimowe bezpoœrednie
badania kwestionariuszowe23, które zosta³y opracowane statystycznie
w programie Excel.
Zadanie mia³o byæ zrealizowane poprzez zbadanie opinii m³odych
doros³ych na temat marketingu politycznego i „kampanii permanent-
nej”, w tym zbadanie zainteresowania m³odych doros³ych polityk¹, wy-
borami i kampaniami politycznymi, okreœlenie zapotrzebowania m³odych
doros³ych na informacje polityczne w okresie wyborczym i miêdzywy-
borczym oraz wskazanie Ÿróde³, z których m³odzi doroœli czerpi¹ infor-
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23 Przeprowadzono badanie iloœciowe, za pomoc¹ ankiety, wœród studentów kie-
runków spo³ecznych i humanistycznych poznañskich uczelni, zarówno publicznych,
jak i niepublicznych (w terminie kwiecieñ–maj, 2011 roku). Przebadana próba wy-
nosi³a 300 osób, w tym 63% stanowili mê¿czyŸnie, a 37% kobiety. Wyniki zosta³y
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macje na tematy polityczne. Pytanie wstêpne mia³o pokazaæ czy opisane
zjawiska funkcjonuj¹ w percepcji wyborców. Na pytanie „czy marketing
polityczny wystêpuje w Polsce” 50% badanych odpowiedzia³a, ¿e
„w doœæ du¿ym stopniu”, 32%, ¿e „umiarkowanie”, zaœ 14%, ¿e w „bar-
dzo du¿ym stopniu”. Jeœli chodzi o cezurê czasow¹, 33% uzna³o, ¿e
orientacja marketingowa rozwija siê w polskiej polityce od 10 lat, 26%,
¿e od 5 lat, zaœ 15%, ¿e od 20 lat. Na wystêpowanie „kampanii perma-
nentnej” w doœæ du¿ym stopniu wskaza³o a¿ 37% badanych, nieco wiê-
cej bo blisko 46% uzna³o, ¿e mamy z tym zjawiskiem do czynienia
w stopniu „umiarkowanym”. Wiêkszoœæ z badanych uwa¿a, ¿e rozwija
siê ono w polskiej rzeczywistoœci, od 5 lat (36%), przy czym warto za-
znaczyæ, ¿e a¿ 28% odpowiedzia³o, ¿e jest to proces, z którym mamy do
czynienia od 10 lat (28%). Powy¿sze odpowiedzi pokazuj¹ doœæ jedno-
znacznie, ¿e oba zjawiska s¹ postrzegane przez respondentów jako
obecne i zakorzenione w polskiej rzeczywistoœci w perspektywie kilku
b¹dŸ kilkunastu lat. Przy czym trzeba zaznaczyæ, i¿ marketing politycz-
ny jest uznawany przez m³odych doros³ych za zjawisko wczeœniejsze,
pierwotne wobec „kampanii permanentnej”. Jeœli chodzi o rozwój tej
ostatniej istotnym czynnikiem warunkuj¹cym ten proces jest rosn¹ca
rola mediów, zw³aszcza internetu i telewizji w tworzeniu politycznych
przekazów24. Potwierdzaj¹ to wyniki ankiety, w których na internet jako
na „miejsce z którego czerpie siê wiedzê o polityce” wskaza³o a¿ 150
osób, (najwiêcej wskazañ spoœród wymienionych w ankiecie). Na dru-
gim miejscu znalaz³a siê telewizja (któr¹ wybra³o 139 osób). W pytaniu
uszczegó³awiaj¹cym dotycz¹cym konkretnych Ÿróde³ informacji politycz-
nych, wiêkszoœæ badanych wybra³a „telewizyjne programy informacyjne”
(153 wskazania), debaty przedwyborcze kandydatów (105 wskazañ) oraz
strony www g³ównych gazet (80 wskazañ).
Kolejnym elementem charakterystycznym „kampanii permanentnej”
jest dzia³anie polegaj¹ce na wzbudzaniu i podtrzymywaniu, ró¿norodny-
mi metodami zainteresowania mediów i opinii publicznej, np. poprzez
kreowanie newsów, pseudowydarzeñ. Media masowe, a zw³aszcza tele-
wizja, okazuj¹ siê bowiem najwa¿niejszym œrodkiem prowadzenia kam-
panii wyborczej. Na pytanie czego w najwiêkszym stopniu dotycz¹
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informacje polityczne w mediach, badani odpowiadali, ¿e wizerunku
(43%), oraz „bie¿¹cych decyzji politycznych” (42%). Dla porównania
a¿ 27% spoœród nich uwa¿a, ¿e powinny one dotyczyæ programu – od-
powiedzi pokazuj¹ jednak, i¿ zdaniem wyborców w niewielkim stopniu
go poruszaj¹ (na obecnoœæ tych treœci w przekazach medialnych wska-
za³o zaledwie 5% badanych).
Tym co ogniskuje zainteresowanie mediów, jest umiejêtnie podsycany
przez dziennikarzy i specjalistów z bran¿y public relations spór miêdzy
parti¹ rz¹dz¹c¹ a opozycj¹. Ujêcie kampanii jako rywalizacji kandyda-
tów, sprowadzaj¹ce siê do ci¹g³ego poszukiwania w relacjach medial-
nych odpowiedzi na pytanie kto wygra (horse race), to zreszt¹ jeden
z przejawów amerykanizacji. Znaczn¹ rolê w tym procesie odgrywaj¹
wyniki sonda¿y opinii, które lansowane s¹ po czêœci przez same partie,
po czêœci przez media, w celu zwrócenia uwagi opinii publicznej na fa-
woryzowanego kandydata i zwiêkszenia jego szans25. Na wystêpowanie
tego zjawiska w polskiej rzeczywistoœci wskazuj¹ te¿ wyniki badania.
A¿ 51% respondentów na pytanie „jak okreœliæ mo¿na stosunek konku-
rentów politycznych wobec siebie w przekazach medialnych?”, wskazu-
je na walkê, ponad 22% na rywalizacjê sportow¹, zaledwie 14 % na
wspó³pracê (kooperacjê).
G³ówne pytanie badawcze dotyczy³o natomiast tego czy ewolucja
kampanii wyborczych w kierunku „kampanii permanentnych”, przyczy-
nia siê do wzrostu czy spadku zainteresowania wyborców polityk¹. Na
pocz¹tku warto wspomnieæ, ¿e na pytanie o zainteresowanie kampania-
mi wyborczymi a¿ 43% respondentów odpowiedzia³o, ¿e, interesuje siê
nimi „w doœæ du¿ym stopniu”, zaœ 37%, ¿e umiarkowanie. Pokazuje to,
¿e, niezale¿nie od zaanga¿owania politycznego nie jest o dla badanych
zjawisko obojêtne. Hipoteza badawcza opiera³a siê na za³o¿eniu, i¿
z punktu widzenia systemu korzystniejszym jest funkcjonowanie w ka-
lendarzu politycznym, podzia³u cyklu czasowego na okres „kampanii
gor¹cej”, gdy mobilizacja polityczna roœnie, oraz etapu miêdzywy-
borczego, w którym zarysowuje siê spadek zainteresowania polityk¹.
„W demokracjach pluralistycznych, przynajmniej do tej pory, obywatele
nie zajmowali siê bowiem polityk¹ w pe³nym wymiarze czasu”, co wy-
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Jagielloñskiego, Kraków 2006, s. 141–142.
nika³o z wymogów funkcjonowania systemu”26. Zasada ta oparta by³a na
za³o¿eniu, ¿e brak uwagi, chwilowe niezainteresowanie polityk¹ przyno-
siæ mo¿e znacz¹ce korzyœci rz¹dz¹cym, a sta³a mobilizacja opinii pu-
blicznej mog³aby sparali¿owaæ dzia³alnoœæ w³adz publicznych. Przede
wszystkim konsultacje nie powinny byæ tak czêste, ¿eby wytworzy³ siê
permanentny stan mobilizacji, st¹d czêsto regulowany prawnie zakaz
rozwi¹zywania parlamentu i organizowania wyborów w odstêpach cza-
su zbyt do siebie zbli¿onych. Wyniki ankiety zdaj¹ siê potwierdzaæ to
za³o¿enie, bowiem ponad 60% badanych uzna³o, ¿e wybory powinny siê
odbywaæ w kraju demokratycznym w odstêpach czteroletnich. Na pyta-
nie „czy ludzie ¿eby podj¹æ decyzjê wyborcz¹ potrzebuj¹ pozyskiwaæ
informacje polityczne w okresie miêdzywyborczym” a¿ 41% odpowie-
dzia³o, ¿e umiarkowanie, zaœ 24%, ¿e w niewielkim stopniu. Podobnie
jeœli chodzi o prowadzenie kampanii wyborczej – zdecydowana wiêk-
szoœæ badanych uzna³a, ¿e politycy powinni prowadziæ dzia³ania z tego
zakresu „tylko bezpoœrednio przed wyborami” (a¿ 59% odpowiedzi).
Rz¹dz¹cy potrzebuj¹ pewnego marginesu swobodnego dzia³ania, zwi¹za-
nego z brakiem uwagi dla bie¿¹cych decyzji, administracyjnych przetar-
gów, negocjacji z grupami interesu, które mog¹ byæ niepopularne, Ÿle
odbierane przez opiniê publiczn¹27. W tym znaczeniu os³abienie uwagi
ze strony wyborców pomaga³oby im i umo¿liwia³o skuteczne dzia³anie28.
Mo¿na wskazaæ w tym miejscu na zjawisko „prze³adowania informa-
cj¹”, zwi¹zane ze sta³¹ obecnoœci¹ tematów politycznych w mediach, któ-
re zdaniem niektórych prowadziæ mo¿e do obojêtnoœci29. W warunkach
demokratycznych problem ten by³ do tej pory rozwi¹zywany dziêki
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funkcjonowania politycznego rynku (w porównaniu z kampani¹), cechuje zmiana
udzia³u poszczególnych aktorów – maleje znaczenie wyborców, natomiast w zale¿-
noœci od charakteru podejmowanych decyzji, do udzia³u w przetargach zapraszane
s¹ grupy interesów, organizacje, instytucje. Te fazy charakteryzuje wieloœæ przepro-
wadzanych transakcji, wiêkszy stopieñ utajnienia procesów rynkowych, odmienne
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tów – mniejsze zainteresowanie ze strony mass mediów, a wiêc i publicznoœci.
M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyk³adzie wyborów prezydenc-
kich w III RP, Wyd. Adam Marsza³ek, Toruñ 2003, s. 20.
28 P. Braud, op. cit., s. 48. Sytuacja ta jest przeciwstawna systemom autorytar-
nym, które „stawiaj¹ na permanentn¹ agitacjê-propagandê, przygotowuj¹c opiniê
publiczn¹ o kompletnie p³askim encefalogramie”.
29 Ibidem.
przemiennoœci czasu martwego i czasu aktywnoœci. „Uwaga skierowana
na politykê w okresie wyborów przez œrodki masowego przekazu, a na-
stêpnie wyraŸny spadek zainteresowania polityk¹, mia³y podstawowe
znaczenie dla regu³y zmiennoœci w warunkach demokracji”30. Obserwo-
wane wspó³czeœnie „przyœpieszenie rytmu” mog³oby zgodnie z tymi za-
³o¿eniami przynieœæ zgubne skutki dla funkcjonowania systemu. Na
pytanie „jak oceniasz iloœæ informacji politycznych pojawiaj¹cych siê
w mediach?”, wiêkszoœæ badanych (ponad 35%) uzna³o, ¿e jest ich za
du¿o, co zdaje siê potwierdzaæ tê intuicjê. Równie¿ w pytaniu doty-
cz¹cym tego czy informacje polityczne pojawiaj¹ce siê w czasie tradycyj-
nej kampanii wyborczej s¹ wystarczaj¹ce by podj¹æ decyzjê wyborcz¹
25% odpowiedzia³o, ¿e w doœæ du¿ym stopniu, zaœ 45%, ¿e umiarkowa-
nie. Spektakl demokratyczny popiera bowiem pewien dystans w stosun-
ku do polityki, relatywizacjê w stosunku do innych wartoœci ¿ycia, co
odró¿nia go w znacz¹cy sposób od systemów niedemokratycznych31.
Optimum obojêtnoœci w tych warunkach systemowych zapewnia roz-
s¹dna alternacja czasu martwego i czasu aktywnoœci przy zaznaczeniu,
ze ów brak uwagi jest mo¿liwoœci¹ pozostawion¹ w rezerwie32.
Na koniec warto zaznaczyæ, ¿e kampanie wyborcze, które w za³o¿eniu
stanowi¹ najlepsz¹ formê prezentacji programów i stanowisk obywate-
lom nie s¹ pozytywnie postrzegane przez elektorat. Zgodnie z za³o¿eniami
demokracji przedstawicielskiej rz¹dzeni powinni dziêki nim dowiedzieæ
siê wiêcej o kandydatach, tak by móc aktywnie uczestniczyæ w wyborze
reprezentantów. Tymczasem wyniki ankiety pokazuj¹, ¿e w percepcji
wyborców, wœród emocji które budz¹ w nich kampanie wyborcze domi-
nuje œmiech (118 wskazañ), za¿enowanie (95 wskazañ) pogarda
(98 wskazañ) i obojêtnoœæ (89 wskazañ), co potwierdza³o by obserwo-
wany w wielu krajach wzrost cynizmu politycznego, zw³aszcza wœród
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30 Wskazuje siê jednak na tendencjê odwrotn¹. A mianowicie podejœcie marke-
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charakter dzia³añ komunikacyjnych i promocyjnych, równie¿ w trakcie pe³nienia
w³adzy przez zwyciêzcê wyborów. Fakt ten odzwierciedla siê w popularnym wœród
politologów twierdzeniu, ¿e kampania wyborcza zaczyna siê w dzieñ po og³oszeniu
wyniku ostatnich wyborów. M. Mazur, op. cit., s. 46.
31 P. Braud, op. cit., s. 42.
32 Te drogocenne rezerwy sprytny strateg bêdzie umia³ wykorzystaæ w walce
w najlepszym dla niego momencie, odwrotnie ni¿ w przypadku systemów autorytar-
nych, które stawiaj¹ na permanentn¹ agitacjê-propagandê, przygotowuj¹c opiniê pu-
bliczn¹ o kompletnie p³askim encefalogramie. Ibidem, s. 48.
m³odych ludzi, i zwi¹zany z nim spadek zainteresowania „tradycyjn¹”
polityk¹. Bardzo trudno jednoznacznie okreœliæ czy przyczyny tych zja-
wisk wynikaj¹ z ró¿nic cyklu ¿yciowego (czyli mijaj¹ wraz z wiekiem),
czy byæ mo¿e s¹ one zwi¹zane ze zmian¹ form aktywnoœci m³odzie¿y
od stricte politycznej do zwi¹zanej z wyra¿aniem refleksji na tematy po-
lityczne, w inny, niekonwencjonalny sposób (cecha pokoleniowa). Tê os-
tatni¹ hipotezê zdaj¹ siê potwierdzaæ wyniki omawianej ankiety, w której
na pytanie o zainteresowanie polityk¹ 35% respondentów odpowiedzia-
³o, ¿e, interesuje siê ni¹ „w doœæ du¿ym stopniu”, 37%, ¿e umiarkowanie,
12%, ¿e w du¿ym stopniu”. Pokazuje to, i¿, niezale¿nie od zaanga¿owa-
nia w kampanie wyborcze i udzia³u w samym akcie g³osowania, polity-
ka pozostaje przedmiotem uwagi badanych.
The evolution of political marketing in Poland as perceived by voters
Summary
The purpose of this paper is to demonstrate how political marketing is perceived
by voters. The paper poses research questions and hypotheses with respect to the po-
tential positive and negative consequences of the development of marketing-oriented
politics. The empirical part confronts those assumptions with the reality. It presents
the results of research into the perception of political marketing by university stu-
dents in Poznañ.
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